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摘要 : [目的 /意义 ] 在 线 评论 是 消费 者 决策 的 重要 参考 依据 ， 不 仅 可 以 提高 产品 的 销售 量 ， 而 且 
可 以 降低 退货 率 。 探 索 在 线 评 论 和 消费 者 退货 意向 之 间 的 关系 ,有 助 于 进一步 挖 气 在 线 评论 的 价值 。[ 方 
法 / 过程] 本 研究 运用 SOR (刺激 - 机体- 反应) 和 认 知 失调 理论 ， 构 建 消费 者 退货 意向 的 概念 模型 。 
采用 结构 方程 和 Bootstrap 中 介 检 验 以 及 调节 检验 ， 探 讨 在 线 评论 对 消费 者 退货 意向 的 作用 机 制 ， 并 检 
验 认 知 失调 的 多 重 中 介 作 用 及 产品 涉 入 度 的 调节 效应 。[ 结果 / 结论 ] 研究 表明 : 较 少 的 、 低 质量 或 低 
可 信 的 在 线 评论 通过 产品 失调 和 情绪 失调 正 向 影响 退货 意向 ， 且 情绪 失调 的 中 介 效 应 大 于 产品 失调 的 中 
介 效 应 ， 产 品 失 调和 情绪 失调 的 总 中 介 效 应 大 于 在 线 评论 对 退货 意向 的 直接 效应 ， 而 产品 涉 入 度 对 中 介 
路 径 没 有 显著 的 调节 作用 。 
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却 存在 较 高 的 退货 率 ， 尤 其 在 冲动 消费 、 从 众 
消费 、 七 天 无 理由 退货 的 情境 下 ， 消 费 者 更 容 
易 产 生 退 货 意向 。 原 本 较 低 的 在 线 价格 加 上 退 
货 处 理 成 本 , 大 幅 降低 了 在 线 零售 的 边际 利润 。 
探究 消费 者 的 退货 意向 和 原因 ， 降 低 退 货 率 成 
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近年 来 ， 在 线 销 售 得 到 了 长 足 的 发 展 。 
2019 年 11 月 11 日 阿里 巴巴 集团 平台 交易 额 达 
到 了 2 864 亿 元 ， 相 比 去 年 同期 的 2 135 亿 元 ， 
同比 增长 了 25.7%; 美国 2019 年 感恩 节 期 间 在 
线 销售 也 刷新 了 记录 , 在 线 销 售 额 达 74 亿美 元 ， 
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为 企业 和 学 者 共同 关注 的 现实 问题 。 

D. H. Lee”! 采用 调查 的 方法 探索 顾客 退货 
的 诱因 和 动机 ， 主 要 包括 产品 缺陷 、 产 品 损坏 、 
投递 错误 、 购 后 后 悔 、 不 满意 、 外 部 信息 线索 等 ， 
前 5 项 动机 已 经 引起 学 者 的 关注 。 相 比 于 以 往 
的 调查 ，D. H. Lee 提出 的 外 部 信息 线索 是 新 
的 退货 动机 ， 消 费 者 可 以 从 在 线 评 论 中 获取 消 
费 决策 所 需 的 外 部 信息 。 如 果 消 费 者 浏览 在 线 
评论 后 发 现 ， 相 比 于 已 经 购买 的 产品 ， 其 他 堆 
售 商 提供 的 产品 价格 更 低 或 者 更 符合 自己 的 需 
求 ， 消 费 者 容易 产生 购 后 失调 ， 引 起 焦虑 和 不 
确定 性 , 进而 选择 退货 来 缓解 不 适 的 心理 状态 。 

在 线 评论 是 消费 者 产生 购买 行为 后 发 表 的 
有 关 产 品 或 服务 信息 ， 包 括 使 用 经 验 、 产 品评 
价 和 购买 意见 等 。 这 种 信息 能 够 消除 消费 者 购 
买 的 不 确定 性 、 增 强 对 产品 的 信任 ， 已 经 成 为 
网 络 时 代 消 费 者 购买 决策 的 重要 信息 来 源 ， 影 
响 消 费 者 决策 过 程 的 各 个 环节 。 然 而 ， 目 前 大 
多 数 研 究 集中 于 在 线 评论 对 销售 上 和 消费 者 
购买 决策 的 影响 "I。 很 少 提 及 在 线 评论 与 消费 
者 退货 之 间 的 关系 。PETCO 是 一 家 私营 专业 的 
高 端 宠物 零售 商 ， 该 公司 调查 表明 ， 在 线 评论 
可 以 有 效 地 降低 退货 率 ， 有 评论 的 产品 退货 率 
比 没有 评论 的 产品 低 20.4%", luk, PETCO 
鼓励 消费 者 在 网 站 上 进行 评分 和 撰写 评论 。N. 
Sahoo 等 由 使 用 北美 一 家 零售 商 的 交易 数据 验 
证 了 对 于 理性 且 风 险 规避 型 的 消费 者 , 高 评分 、 
高 评论 数 、 高 有 用 性 投票 比 可 以 降低 退货 率 。 
然而 ， 在 线 评 论 如 何 影响 消费 者 退货 意向 ， 尚 
缺乏 深入 分 析 。 

因此 ， 本 文 在 已 有 人 研究 的 基础 上 ， 借 鉴 认 
知 主义 学 习 理 论 SOR 模型 和 认 知 失调 理论 ， 构 
建 在 线 评 论 对 消费 者 退货 意向 的 概念 模型 ， 采 
用 问卷 调查 收集 数据 ， 探 究 在 线 评论 经 过 认 知 
失调 影响 退货 意向 的 内 在 机 制 。 


人 @ 理 论 基础 


2.1 SOR (刺激 - 机 体 - 反应 ) 模型 
消费 者 行为 通常 会 受到 外 界 环 境 刺 激 的 影 
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响 "|, A. Mehrabian $I J. A. Russell"! 研究 环境 心 
理学 提出 了 SOR ( Stimulus-Organism-Response , 
刺激 -机 体 - 反 应 ) 模 型 , 环境 刺激 (environmental 
stimuli ) 会 引起 消费 者 的 情绪 反应 (emotional 
reaction ) ， 进 而 促使 消费 者 做 出 接近 或 逃避 
(approach or avoidance ) 的 行为 反应 。 刺 激 是 
外 在 因素 ， 由 物理 环境 要 素 构成 ; 机 体 指 个 体 
的 内 在 处 理 ， 是 消费 者 将 刺激 转变 成 有 用 信息 
并 影响 其 行为 的 处 理 过 程 ， 在 刺激 和 行为 反应 
之 间 起 中 介 作 用 ， 即 刺激 结果 由 消费 者 的 情绪 
状态 决定 ， 该 模型 在 营销 和 服务 领域 得 到 了 广 
泛 应 用 。 

刺激 变量 多 指 在 购物 情景 中 的 环境 因素 。 
S. A. Eroglu 等 中 将 SOR 模型 引入 网 络 购买 情 
景 中 ， 网 店 环境 分 为 : 高 任务 相关 和 低 任务 相 
关 ， 并 考虑 消费 者 个 性 特征 的 调节 作用 ; D. C. 
L. Thang $E O 将 店面 环境 细 分 为 : 促销 、 店 
面 形象 、 店 内 服务 、 易 获取 性 、 推 广 、 声 誉 、 
设施 和 历史 交易 服务 ， 前 6 个 因素 均 对 消费 者 
的 店面 选择 偏好 有 显著 影响 ; H. Y. Hsu 等 1 
将 网 站 质量 看 成 一 种 环境 刺激 ， 网 站 质量 细 
分 为 : 信息 质量 、 系 统 质量 和 服务 质量 ; J. Y. 
Kim 等 5 认为 环境 刺激 除了 网 站 质量 ， 还 应 
考虑 网 站 声誉 。 

机 体 变 量 起 中 介 作 用 ， 由 感觉 、 知 觉 、 心 
理 和 思考 4 个 要 素 构成 ， 因 此 ， 情 绪 状态 概念 
化 为 机 体 。 情 绪 状态 分 为 愉悦 、 唤 起 和 支配 ， 
文 配 在 预测 消费 者 行为 方面 的 作用 比 其 他 两 种 
情绪 小 品 。 此 外 ,很 多 学 者 提出 认 知 在 刺激 和 
消费 行为 之 间 也 起 中 介 作 用 ， 认 知 和 情绪 一 起 
作用 于 消费 者 决策 。 网 络 购物 环境 下 ， 认 知 描 
述 消费 者 内 在 心智 过 程 , 包括 态度 信念、 理解 、 
记忆 和 知识 ， 高 任务 相关 环境 通过 认 知 影响 消 
费 者 行为 、 低 任务 相关 环境 通过 情绪 作用 于 消 
RARR 

反应 变量 是 由 刺激 引发 的 结果 ， 包 括 接 
近 或 逃避 。 接 近 行 为 指 消费 者 想 在 环境 中 停 
留 、 探 索 、 互 动 及 认同 ; 而 逃避 行为 则 相反 ， 
产生 不 满 、 焦 虑 、 无 聊 及 暴躁 ， 并 和 希望 尽早 
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离开 该 环境 。 现 有 的 反应 变量 多 选择 接近 行 
为 : 满意 度 、 忠 诚 度 、 逗 留 时 间 、 购 买 数 量 、 
购买 意向 等 。 
2.2 认 知 失调 理论 

认 知 失调 是 一 种 心理 现象 ，L. Festinger 
发 展 了 该 理论 ， 人 们 通常 倾向 维持 态度 和 认 
知 系统 的 一 致 性 "5。 当 态度 和 行为 不 一 致 时 ， 
便 会 产生 失调 的 感觉 ,失调 令 人 感到 不 愉快 ， 
易 产 生 心 理 紧 张 。 人 们 试图 减少 这 种 紧张 ， 
让 其 恢复 到 一 致 或 协调 的 状态 。 机 会 成 本 和 
决策 的 不 确定 性 使 消费 者 产生 失调 ， 进 而 重 
新 思考 做 出 的 决策 是 否 正 确 5。 认 知 失 调 在 
提出 后 的 十 多 年 被 广泛 地 用 于 消费 者 行为 分 
析 ， 但 随 着 满意 度 和 忠诚 度 理论 的 发 展 ， 学 
者 对 认 知 失调 的 研究 兴趣 所 有 下 降 。20 世纪 
90 年 代 该 理论 开始 复苏 ， 其 对 客户 行为 具有 
很 强 的 解释 力 , 在 营销 领域 的 地 位 不 容 忽 视 。 
起 初 ， 认 知 失调 理论 仅 用 于 解释 消费 者 购 后 
行为 , 实际 上 , 该 理论 影响 购买 决策 的 全 过 程 ， 
包括 购买 前 、 决 策 中 和 购买 后 ""。 购 前 阶段 ， 
消费 者 需要 从 相互 替代 的 产品 中 选择 一 个 ， 
并 权衡 是 否 购 买 ， 购 前 冲突 发 生 ""; 购买 过 
程 中 ， 消 费 者 对 比 未 被 选择 产品 的 优势 和 选 
中 产品 的 劣势 ， 易 引起 心理 紧张 ; 购 后 阶段 ， 
消费 者 思考 自己 的 决策 是 否 最 佳 ， 产 生 购 后 
失调 。 
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全 概念 模型 及 研究 假设 
3.1 概念 模型 

在 线 评论 是 消费 者 依据 自身 体验 ， 发 表 产 
品 或 服务 的 正面 或 负面 观点 ， 与 专家 评论 和 企业 
言 息 相 比 ， 在 线 评 论 更 可 信 。 因 此 ， 网 络 环境 下 
消费 者 在 决策 过 程 中 比 以 往 任何 时 候 都 更 加 依赖 
在 线 评 论 。 已 有 研究 表明 ， 在 线 评论 数量 对 销售 
存在 正 向 影响 ， 有 推荐 系统 的 产品 销量 是 不 提供 
推荐 系统 的 2 倍 吓 ,在线 评论 显著 影响 图 书 销 
量 和 消费 者 购买 意愿 ， 评 论 数 量 被 认为 是 产品 流 
行 和 价值 的 衡量 标准 。 评 论 数量 越 多 ， 洪 在 消费 
者 了 解 该 产品 的 可 能 性 就 越 高， 该 产品 就 越 有 可 
能 受到 更 多 的 关注 ， 数 量 起 到 了 “知晓 效应 ”; 
评论 内 容 反 映 了 评论 的 质量 和 可 信和 度 ， 高 质量 的 
正 向 评论 劝 服 消费 者 购买 该 产品 、 负 向 评论 促使 
消费 者 放弃 该 产品 ,评论 内 容 起 到 了 “ 劝 服 效应 ”。 
ABE PO 证实 了 在 线 评论 内 容 的 质量 、 评 论 者 
的 可 信和 度 、 评 论 的 时 效 性 以 及 评论 数量 对 消费 者 
购买 决策 的 影响 。 本 研究 选择 评论 数量 、 评 论 质 


量 和 评论 可 信和 度 三 个 变量 作为 在 线 评论 的 表征 因 
素 ， 将 情绪 失调 和 产品 失调 作为 引发 消费 者 产生 
失调 状态 ， 欲 通过 退货 或 其 他 决策 来 降低 失调 的 
心理 因素 ， 产 品 涉 入 度 作 为 调节 变量 ， 构 建 概念 
模型 ， 探 讨 在 线 评论 对 消费 退货 意向 的 影响 路 径 
及 程度 ， 如 图 1 Bras: 


20 


情绪 失调 


1 在 线 评论 影响 退 


货 意向 的 理论 模型 
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3.2 研究 假设 

在 线 评论 数量 越 多 , 产品 特征 描述 越 详细 、 
越 全面 ， 消 费 者 从 中 获取 与 产品 相关 的 有 用 信 
息 的 可 能 性 就 越 大 中 I。 在 线 评 论 的 内 容 并 不 重 
要 ， 重 要 的 是 顾客 所 发 表 评 论 的 数量 ， 较 多 的 
评论 可 以 增加 销量 ， 而 较 少 的 评论 不 会 增加 销 
售 。 评 论 数量 还 可 以 增加 客户 信任 中。 根据 信 
号 理论 ， 评论 数 量 作 为 外 部 线索 ， 能 够 降低 消 
费 者 质量 感知 的 不 确定 性 ， 从 而 降低 感知 风险 
和 购 后 后 悔 ， 失 调 的 可 能 性 就 越 低 。 因 此 ， 提 
出 假设 : 

H: 数量 少 的 在 线 评 论 正 向 影响 消费 者 退 
货 意向 。 

在 线 评论 的 影响 力 存 在 差异 。 高 质量 的 评 
论 详 细 、 准 确 地 介绍 产品 功能 或 使 用 经 验 ， 能 
更 好 地 增强 顾客 购买 意愿 站; 而 低 质量 的 评论 
只 反映 评论 者 的 主观 感受 或 者 只 进行 简单 推荐 
且 无 属性 描述 的 评论 ， 此 类 评论 很 难 降低 消费 
者 不 确定 性 感知 。 在 线 评论 的 感知 有 用 性 越 高 ， 
消费 者 越 愿意 采纳 羽 ， 高 质量 的 评论 更 具有 说 
服 力 站。 从 信息 理论 视角 ， 在 线 评论 是 产品 质 
量 和 消费 者 适合 度 的 重要 标识 ( 在 线 评论 是 否 
能 真正 反映 产品 质量 存在 分 歧 ， 这 里 假定 在 线 
评论 能 够 体现 产品 质量 的 好 坏 ) ， 消 费 者 从 高 
质量 评论 中 能 够 获取 更 多 有 用 的 客观 事实 性 信 
息 呈 ， 进 而 判断 是 否 符合 自己 的 购买 预期 。 评 
论 效用 每 增加 10%， 退 货 率 降低 2%°", Ak, 
提出 假设 : 

Ho: 低 质量 的 在 线 评论 正 向 影响 产品 失调 。 

在 线 评论 的 说 服 效应 不 仅 体 现在 评论 信息 
的 准确 性 ， 评 论 来 源 更 重要 。 来 源 可 信和 度 是 说 
服 受众 的 先决 条 件 ， 可 信和 度 高 的 口碑 更 具有 说 
服 力 。 如 果 在 线 评论 不 是 消费 者 的 经 验 或 推荐 ， 
而 仅 代表 评论 者 的 个 人 偏见 ， 不 能 真实 地 反映 
产品 质量 ， 其 可 信 度 会 下 降 。 消 费 者 感知 信息 
的 可 信和 度 不 高 , 也 会 弱化 在 线 评论 的 说 服 效应 。 
在 线 评论 的 可 信和 度 决定 消费 者 信息 采纳 和 学 习 
效果 ， 进 而 影响 购买 意愿 1。 在 线 评论 可 信 
度 越 低 ， 消 费 者 越 难 感知 产品 的 真实 质量 ， 感 
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知 风险 和 购买 不 确定 性 随 之 增加 ， 从 而 引发 焦 
虑 、 不 安 等 情绪 状态 。 因 此 ， 提 出 假设 : 

Hs: 可 信 度 较 低 的 在 线 评 论 正 向 影响 情绪 
失调 。 

J. C. Sweeney 等 ""! 在 总 结 前 人 经 验 的 基础 
上 ， 提 出 了 购 后 认 知 失调 的 三 个 维度 (一 个 情 
绪 维 度 和 两 个 认 知 维度 ) : 情绪 反应 、 选 择 智 
EMD BEE. 其中, 情绪 反应 指 在 完成 购买 后 ， 
消费 者 心理 上 不 舒服 的 状态 ; 选择 智 意 指 购买 
后 ， 消 费 者 质疑 自己 是 否 需要 该 产品 或 做 了 最 
佳 的 选择 ， 交 易 疑 虑 指 购 买 后 ， 消 费 者 质疑 自 
己 是 否 受 到 营销 方式 的 影响 左右 自己 的 信念 。 
交易 疑虑 对 购 后 失调 有 影响 不 显 车， 因此， 本 人 研 
究 选 择 前 两 个 维度 来 测量 购 后 认 知 失调 。 当 消 
费 者 处 于 高 感知 风险 或 替代 产品 更 符合 自己 的 
需求 时 ， 就 会 产生 失望 、 悲 伤 甚至 后 悔 等 情绪 。 
根据 评价 理论 ， 认 知 引发 情绪 ，R. S. Lazarus P” 
进一步 证 实 了 认 知 评估 是 情绪 形成 的 充分 和 必 
要 和 条件。 评价 理论 认为 情绪 反应 不 依赖 于 事件 
或 刺激 本 身 , 而 是 由 个 体 需求 和 处 理 能 力 决 定 ， 
从 而 解释 不 同 个 体 对 同一 事件 或 相同 个 体 经 历 
不 同事 件 后 都 会 产生 不 同 的 情绪 。J. C. Chebat 
等 中 比较 了 “环境 一 情绪 一 认 知 一 消费 ”和 “ 环 
境 一 认 知 一 情绪 一 消费 ”两 种 模型 的 作用 结 
认为 后 者 拟 合 度 更 好 , 验证 了 情绪 的 认 知 理论 。 

T. L. Powers 等 5 将 跟 产 品 有 关 的 失调 称 
为 产品 失调 ， 产 品 失调 是 由 购买 后 的 感知 绩效 
引起 的 ， 是 当 消 费 者 对 购买 产品 的 认 知 评价 与 
预期 存在 差异 时 产生 的 结果 ; 情绪 是 认 知 评价 
的 结果 。 因 此 ， 提 出 假设 : 

Hy: 产品 失调 正 问 影响 情绪 失调 。 

研究 表明 ， 认 知 失调 是 消费 者 退货 的 初始 
动机 站。 购 后 阶段 ， 消 费 者 对 比 已 经 购买 的 产 
品 和 未 被 选择 的 替代 产品 ， 如 果 比 较 结 果 不 满 
意 ， 容 易 产生 情绪 上 的 不 舒适 门 ， 消 费 者 会 试 
图 减轻 这 种 状态 ; 此 外 ,已 经 购买 的 产品 未 满 
足 消费 者 预期 、 未 被 选择 产品 的 优势 特征 在 消 
费 者 心理 引起 反 事 实 概念 , 进而 增加 产品 失调 。 
失调 促使 消费 者 在 购买 产品 或 服务 后 ， 试 图 撤 
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省 后 悔 的 选择 ， 例 如 : 退货 。 因 此 ， 提 出 假设 : 
Hy: 产品 失调 正 向 影响 消费 者 退货 意向 。 
He: 情绪 失调 正 向 影响 消费 者 退货 意向 。 


O 在 线 评论 对 退货 意向 影响 的 实证 
分 析 


4.1 研究 设计 

认 知 失调 的 研究 范式 包括 : 自由 选择 、 信 
念 冲 突 、 努 力 调试 和 诱导 服从 4 种 , 本 研究 采用 J. 
W. Brehm 中 提出 的 自由 选择 范式 进行 实验 设计 。 
为 了 分 析 消 费 者 购买 产品 之 后 选择 保留 还 是 退 
货 ， 使 用 信息 差异 的 概念 来 解释 购 后 行为 的 发 
生动 机 。 消 费 者 购买 产品 之 后 ， 收 到 与 先前 选 
择 不 一 致 的 外 部 信息 ， 该 信息 促使 消费 者 否定 
先前 的 选择 ， 刺 激 消费 者 重新 思考 自己 的 购买 
决策 。 设 计 一 个 实验 情景 : 消费 者 在 网 上 购买 
某 个 产品 之 后 ， 发 现 另 一 个 商家 销售 同样 的 产 
品 ， 两 家 销售 商 的 产品 特征 描述 和 价格 一 致 ， 
但 销售 量 及 产品 评论 存在 很 大 差异 ， 后 者 在 线 
评论 的 好 评 度 、 好 评 率 远 远 超过 前 者 。 已 选择 
的 产品 订单 不 可 取消 , 但 允许 七 天 无 理由 退货 ， 
重新 选 购 其 它 产 品 。 当 产品 感知 和 购 前 期 望 不 
一 致 时 ， 消 费 者 通常 会 选择 退货 中， 此 情景 
的 退货 与 产品 质量 无 关 ， 而 仅 与 产品 外 部 信息 
有 关 ， 如 产品 评论 、 零 售 商 信誉 等 。 因 此 ， 本 
研究 假定 消费 者 购买 的 产品 功能 性 满足 预期 ， 
不 存在 产品 质量 问题 ， 仅 探索 信息 差异 刺激 消 
费 者 产生 退货 意向 。 例 如 : 在 网 上 购买 了 一 件 
产品 以 后 ， 发 现 另外 的 商家 正在 销售 相同 特征 
的 产品 ， 但 从 此 商家 的 产品 评论 中 ， 感 知 质量 
和 匹配 度 更 迎合 自己 的 需求 。 
4.2 量 表 开发 

在 线 评论 数量 和 质量 量 表 借鉴 D. H. Park 
等 站 和 郑 小平 中 构建 的 测量 项 目 ， 评 论 可 信 
度量 表 参 考 M. Y. Cheung 等 的 问卷 ， 从 评论 
内 容 和 评论 来 源 两 个 方面 设计 题 项 ， 在 线 评论 
三 个 维度 的 题 项 设计 体现 量 少 、 质 低 、 可 信和 度 
低 的 在 线 评 论 对 退货 意向 的 影响 ; 认 知 失调 量 
KRH J. C. Sweeney 等 局 设计 的 题 项 基础 之 上 ， 
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结合 T.L. Powers 等 6 提出 的 退货 政策 和 退货 
障碍 等 因素 对 产品 退货 的 影响 ， 将 认 知 失调 分 
为 产品 失调 和 情绪 失调 ; 产品 涉 入 度 采用 了 丁 L. 
Zaichkowsky" 的 PI 量 表 ; 退货 意向 量 表 选 择 
可 能 、 强 烈 和 立刻 三 个 等 级 表示 消费 者 退货 的 
可 能 性 。 在 线 评论 影响 消费 者 退货 意向 的 量 表 
及 指标 来 源 如 表 1 所 示 ， 各 题 项 采用 Likert 7 级 
量 表 。 
4.3 数据 收集 

本 研究 通过 问卷 调查 获取 实证 数据 ， 问 卷 
由 在 线 评论 的 表征 因素 、 认 知 失调 的 心理 状态 、 
产品 涉 入 度 和 退货 意向 的 测量 题 项 以 及 被 试 对 
象 的 人 口 统计 信息 组 成 。 初 始 问卷 包含 42 个 题 
项 ， 预 调研 采用 线 下 校园 发 放 的 方式 ， 发 放 问 
卷 100 份 ， 回 收 有 效 问 卷 94 份 。 依 据 此 情景 下 
填写 的 反馈 结果 ， 进 行 探 索性 因子 分 析 ， 剔 除 
旋转 后 因子 载荷 矩阵 中 的 载荷 系数 较 小 且 独 立 
WAT, 包括: 主观 感知 的 评价 内 容 真实 性 、 
不 自在 和 诅 丧 情绪 因子 共 3 个 题 项 ， 剩 余 39 个 
题 项 ， 形 成 正式 问卷 。 

正式 问卷 采用 线 上 和 线 下 相 结合 的 方式 ， 
线 上 通过 问卷 星 和 社交 群 、 线 下 通过 校园 发 
放 获 取 调 查 数据 ， 发 放 问 卷 450 份 ， 回 收 395 
份 ， 删 除 答卷 中 有 明显 规律 的 、 随 意 回 答 的 无 
效 问卷 ， 获 得 有 效 问卷 382 份 ， 有 效 回收 率 为 
84.9%。 被 调查 对 象 中 ， 男 性 占 43.5%， 女 性 占 
56.5%; 在 年 龄 方面 ，18-30 岁 、30-40 岁 占 比分 
别 为 38.2%、55%，18 岁 以 下 及 40 岁 以 上 人 数 
较 少 ; 在 职业 方面 , 机 关 或 事业 单位 、 企 业 职 员 、 
个 体 工商 户 、 学 生 及 其 他 分 别 占 13.1%, 51%, 
6.9% 和 29%; 在 学 历 方面 ， 大专 及 以 下 、 本 
科 、 硕 士 及 以 上 分 别 占 22%、60.7% 和 17.3%; 
在 网 购 经 验方 面 ， 网 购 时 间 1 年 以 下 、1-3 年 和 
3 年 以 上 分 别 占 2.6%., 24.3% 和 73.1%。 网 络 消 
费 者 以 企 事 业 单位 工作 人 员 为 主 ， 具 有 和 良好 的 
教育 背景 、 年 轻 化 和 较 长 的 网 购 时 间 等 特点 ， 
该 群体 能 够 理性 地 选择 网 络 信 息 来 指导 决策 。 


本 研究 采用 的 工具 有 SPSS24.0、Process 3.5 和 
Amos 24.0。 
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表 1 量 表 及 指标 来 源 


具体 指标 


指标 来 源 


在 线 评论 


认 知 失调 


评论 数量 


评论 可 信 度 


情绪 失调 


产品 失调 


RET2: 


: 该 产品 受 


: 很 多 评论 获得 了 有 
: 我 感到 很 不 自在 

: 我 感到 很 失望 
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: 我 感到 很 难受 

: 我 感到 很 生 
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论 内 容 提 供 了 大 量 有 用 的 信息 


: 该 评论 能 反映 最 新 的 交易 情况 
: 评论 内 容 具 有 说 服 力 
: 评论 者 具有 良好 的 信誉 


论 同时 包含 产品 的 优点 和 缺点 
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有 很 强烈 的 退货 意 后 


;真正 需要 该 产品 


正确 的 选择 


RET3: 想 立 刻 退 掉 购买 的 产品 
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4.4 信和 度 及 效 度 检 验 
信和 度 和 效 度 检验 是 衡量 问卷 结果 好 坏 的 工 
具 。 信 度 指 测验 结果 的 可 靠 程度 ， 通 常 以 内 部 
一 致 性 来 表示 信和 度 的 高 低 ; 而 效 度 指 测验 结果 
的 有 效 性 和 正确 性 ， 信 和 度 是 效 度 的 必要 条 件 ， 
要 求 设计 的 问卷 可 信 且 有 效 。Cronbach”s a 系 
数 可 以 处 理 多 重 计 分 , 通常 用 于 测量 信 度 大 小 ， 
但 a 系数 不 能 确保 单 维度 同 质 性 ， 易 受到 问卷 
题 项 数量 、 内 容 相 关 性 和 被 调查 者 特质 变异 大 
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小 的 影响 。 而 建构 信和 度 ( C.R ) 允许 误差 之 间 相 
关 晶 不 相等 ， 潜 变量 对 各 题 项 的 影响 不 同 ， 比 
a 系数 更 为 精确 。 结 合 平均 方差 抽取 量 (AVE ) 
观测 指标 的 总 变异 量 有 和 多少 是 来 自 于 潜在 结构 
的 变异 量 ， 多 少 是 由 测量 误差 所 导致 的 。 对 正 
式 问 卷 采 用 主 成 分 法 抽取 因子 ，KMO=0.92 ， 
Bartlett’ s 球形 检验 值 的 显著 性 小 于 0.000， 表 
明 问 卷 数据 适合 做 因子 分 析 。 各 洪 变 量 的 信 度 
检验 结果 如 表 2 所 示 : 


表 2 潜 变量 信 度 分 析 


指标 评论 数量 ”评论 质量 ”评论 可 信 ”情绪 失调 产品 失调 ”产品 涉 入 度 。 退货 意向 
a 0.77 0.83 0.80 0.86 0.82 0.84 0.83 

CR 0.78 0.83 0.80 0.87 0.83 0.85 0.83 

AVE 0.54 0.55 0.50 0.62 0.55 0.60 0.62 


评论 数量 、 评 论 质 量 等 所 有 构 念 的 
Cronbach a 值 都 在 0.7 以 上 ， 量 表 具 有 良好 的 
内 部 一 致 性 ; 建构 信 度 C.R 的 值 也 大 于 0.7， 表 
明 各 洪 变 量 的 测量 题 项 能 够 一 致 性 地 解释 相应 
变量 ; AVE 的 值 大 于 等 于 0.5， 表 明 测 量 指标 对 
总 体 方差 的 解释 程度 大 于 误差 方差 的 解释 程度 ， 
测量 变量 的 收敛 效 度 满足 要 求 。 

4.5 假设 检验 及 结果 分 析 

本 研究 采用 结构 方程 检验 各 构 念 之 间 的 
关系 ,为 了 验证 假设 模型 的 有 效 性 和 合理 性 ， 
引入 4 个 竞争 模型 进行 比较 ， 根 据 拟 合 指 标 选 
择 较 优 的 模型 ， 然后， 采用 偏差 校正 百 分 位 的 
Bootstrap 方法 检验 多 重 中 介 效 应 的 显著 性 ， 并 
验证 中 介 效 应 的 强 弱 和 方向 是 否 受 到 产品 涉 和 人 
度 的 调节 。 

4.5.1 概念 模型 的 结构 方程 检验 

以 在 线 评论 为 外 生变 量 ， 退 货 意向 为 内 
生变 量 ， 产 品 失 调和 情绪 失调 为 多 重 中 介 ， 
评论 数量 、 评 论 质 量 和 评论 可 信 作 为 在 线 评 
论 的 三 个 维度 ， 建 立 假设 模型 ， 检 验 在 线 评 
论 对 退货 意向 的 影响 路 径 。 模 型 的 适 配 度 指 
标 中 ， 卡 方 自由 度 比 =2.369，GFI=0.943， 
AGFI=0.914，CFI=0.967，RMSEA=0.06。 各 


项 指标 均 达 到 临界 值 标 准 ， 表 明 模 型 和 数据 
适 配 度 良 好 。 

为 了 检验 假设 模型 的 有 效 性 ， 引 入 四 类 
竞争 模型 进行 比较 ， 模 型 的 具体 结构 及 适 配 
度 指标 见 表 3。 除 了 假设 模型 的 卡 方 自由 度 比 
=2.369<3， 其 他 结构 模型 的 XVdf 均 大 于 3， 且 
按 MI 值 进 行 修正 ， 与 删除 的 路 径 互相 冲突 。 如 
并 行 中 介 模 型 中 ， 根 据 MI 值 进 行 修正 ， 需 要 增 
加 产品 失调 到 情绪 失调 二 者 误差 项 的 共 变 关系 ， 
且 增 加 后 ， 修 正 模型 的 适 配 度 指标 和 假设 模型 
完全 相同 ; 链 式 中 介 模 型 中 ， 需 要 增加 情绪 失 
调 构 念 的 题 项 2 的 误差 项 和 在 线 评论 的 共 变 关 
系 、 产 品 失调 误差 项 和 情绪 失调 误差 项 的 共 变 
KA, 这 与 删除 的 路 径 有 冲突 。 从 表 3 可 以 看 出 ， 
假设 模型 的 卡 方 自由 度 比 小 于 3， 且 其 他 各 项 拟 
合 指标 均 较 忧 ， 因 此 ， 原 假设 模型 为 最 合理 的 
模型 。 

从 表 4 假 设 检验 的 结果 可 以 看 出 ， 在 
a=0.05 的 显著 性 水 平 下 ， 在 线 评论 对 退货 意 握 
影响 显著 (p=0.004<0.05 ) ， 标 准 化 路 径 系数 为 
0.18， 且 在 线 评 论 对 产品 失调 和 情绪 失调 的 正 向 
影响 均 具 有 统计 显著 性 ， 产 品 失调 和 情绪 失调 
也 正 向 显著 影响 退货 意向 ， 原 假设 成 立 。 
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表 3 不 同 结构 模型 的 适 配 度 指标 


模型 X? df X?/df CFI GFI AGFI RMSEA 
假设 模型 163.442 69 2.369 0.967 0.943 0.914 0.060 
部 分 中 介 207.781 69 3.011 0.952 0.930 0.893 0.073 
并 行 中 介 216.893 70 3.098 0.949 0.927 0.890 0.074 
链 式 中 介 242.823 71 3.420 0.927 0.914 0.872 0.080 
完全 中 介 250.554 72 3.480 0.938 0.915 0.876 0.081 


注 : 部 分 中 介 删 除 在 线 评 论 到 情绪 失调 的 路 径 ;， 并 行 中 介 删 除 产品 失调 到 情绪 失调 的 路 径 ; 链 式 中 介 删 除 在 线 评 
介 删 除 产品 失调 到 情绪 失调 、 在 线 评 论 到 退货 意向 的 路 径 


论 到 情绪 失调 、 产 品 失 调 到 退货 意向 的 路 径 ; 完全 中 


Bi 


表 4 路 径 系数 及 假设 检验 结果 


假设 路 径 标准 化 系数 S.E. CR P 检验 结果 
H, 在 线 评论 一 产品 失调 0.47 0.086 6.93 ta 支持 
H, 在 线 评 论 一 情绪 失调 0.49 0.085 7.87 人 支持 
H, 在 线 评论 一 退货 意向 0.18 0.083 2.87 0.004 支持 
H, 产品 失调 一 情绪 失调 0.42 0.068 6.77 支持 
H, 产品 失调 一 退货 意向 0.23 0.065 3.83 支持 
H, 情绪 失调 一 退货 意向 0.60 0.083 7.12 = 支持 


LE: ***p<0.001 


4.5.2 多 重 中 介 效 应 检验 

表 4 给 出 了 各 构 念 之 间 的 直接 影响 关系 ， 
为 了 检验 认 知 失调 对 在 线 评论 和 退货 意向 影响 
路 径 上 所 起 的 作用 ， 需 要 进行 多 重 中 介 效 应 检 
验 。 常 用 的 中 介 效 应 检验 方法 有 : 依次 检验 法 、 
Sobel 方法 和 Bootstrap 方法 。 系 数 乘积 的 依次 
检验 法 简单 ， 但 检验 力 较 低 ; Sobel 方法 检验 力 
高 于 依次 检验 ， 但 需要 满足 系数 乘积 符合 正 态 
分 布 和 大 样本 的 要 求 ; 相 比 而 言 ，Bootstrap 方 
法 更 具有 优势 ， 尤 其 在 检验 多 重 中 介 效 应 时 ， 
当中 介 效 应 值 和 样本 量 都 很 小 的 时 候 ，Bootstrap 
方法 明显 优 于 其 他 方法 中 9。 因此 ， 本 研究 采用 
偏差 校正 的 百 分 位 Bootstrap 方法 ， 首 先 采 用 重 
复 随 机 抽样 的 方法 在 原始 数据 中 抽取 5 000 个 
Bootstrap 样本 ,根据 在 线 评论 对 退货 意向 的 假 
设 模型 ， 生 成 5 000 个 中 介 效 应 的 估计 值 ， 形 成 
一 个 近似 抽样 分 布 ， 将 这 些 效应 值 按 数值 大 小 
排序 ， 用 2.5 百 分 位 和 97.5 百 分 位 估计 置信 和 度 


为 95% 时 中 介 效 应 对 应 的 置信 区 间 。 如 果 该 区 
间 不 包括 0， 则 中 介 效 应 显著 。 

假设 模型 的 中 介 效 应 及 显著 性 检验 结果 见 
表 5。Bootstrap 分 析 结 果 显 示 ， 产 品 失调 和 情绪 
失调 的 中 介 效 应 置信 区 间 分 别 为 [0.07，0.16] 和 
[0.17，0.31]， 二 者 的 中 介 效 应 置信 区 间 为 [0.05， 
0.14]， 每 条 路 径 中 介 效 应 的 置信 区 间 都 没有 包 
括 0， 产 品 失调 和 认 知 失调 的 多 重 中 介 效 应 显 
著 。 总 中 介 效 应 量 达 到 64.7%， 大 于 直接 效应 量 
35.3%， 说 明 多 重 中 介 效 应 对 解释 在 线 评论 影响 
退货 意向 有 重要 的 指导 意义 。 该 中 介 模 型 中 包 
含 三 条 中 介 路 径 ， 其 中 ， 产 品 失调 的 个 别 中 介 
效应 占 总 中 介 效 应 的 25%， 人 情绪 失调 的 个 别 中 
介 效 应 占 总 中 介 效 应 的 54.5%， 而 认 知 失调 的 链 
式 中 介 效 应 占 总 中 介 效 应 的 20.5%。 产 品 失调 和 
情绪 失调 的 对 比 中 介 效 应 的 置信 区 间 为 [0.11， 
0.36]， 且 情绪 失调 较 产 品 失调 的 中 介 效 应 更 强 
( a;b,-a,b,=-0.13 ) 。 


202310.02983v1 


chinaXiv 


知识 管理 论坛 


2021 年 第 1 期 (总 第 31 期 ) 


KUE 


www.kmf.ac.cn 


表 5 中 介 效 应 及 Bootstrap 分 析 结 
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中 介 路 径 效应 值 LLCI ULCI SE 
在 线 评论 一 产品 失调 一 退货 意向 0.11 0.07 0.16 0.024** 
在 线 评论 一 情绪 失调 一 退货 意向 0.24 0.17 0.31 0.034** 
在 线 评论 一 产品 失调 一 情绪 失调 一 退货 意向 0.09 0.05 0.14 0.024** 
对 比 中 介 效 应 ( aibi-a,b, ) -0.13 -0.21 -0.05 0.042** 
总 中 介 效 应 0.44 0.32 0.55 0.058* 
总 效应 0.68 0.58 0.77 0.049** 


LE: **p<0.05; *p<0.01 


在 线 评论 与 退货 意向 之 间 存 在 产品 失调 和 
情绪 失调 两 个 中 介 变 量 ， 形 成 多 重 中 介 模 型 ， 
二 者 中 介 效 应 差异 值 为 -0.13, 置信 区 间 为 [0.11， 
0.36], AEE 0， 即 产品 失调 比 情绪 失调 对 在 线 
评论 与 退货 意向 之 间 产 生 的 中 介 效 应 存在 显著 
差异 ， 产 品 失调 产生 的 中 介 作 用 比 情绪 失调 的 
中 介 作用 小 。 

4.5.3 调节 效应 分 析 

在 线 评论 通过 认 知 失调 影响 退货 意向 ， 影 
响 路 径 是 否 受 到 调节 变量 产品 涉 入 度 的 影响 ， 
认 知 失调 的 中 介 作 用 何 时 较 强 、 何 时 较 弱 。 在 
检验 调节 效应 时 ， 将 产品 失调 和 情绪 失调 看 作 
认 知 失调 的 两 个 维度 ， 用 二 者 的 均值 代表 认 知 
失调 的 程度 。 采 用 温 忠 腾 等 的 调节 效应 检验 

首先 ， 检验 直接 效应 是 否 受 到 产品 涉 入 度 
(U) 的 调节 ， 在 线 评论 CX) 对 退货 意向 CY) 
的 效应 显著 (c=0.577, t=13.618, p<0.000 ) , 
在 线 评 论 与 产品 涉 入 度 的 交互 项 (UX) 对 
退货 意向 的 效应 不 显著 (cs=-0.037, t=-0.945, 
p=0.345>0.05 ) 。 

然后 ， 检 验 在 线 评论 经 过 认 知 失调 (WW) 
对 退货 意向 的 中 介 效 应 是 否 受 到 产品 涉 入 度 的 
调节 ， 这 里 的 调节 指 假设 模型 里 的 前 半路 径 。 
在 线 评论 对 认 知 失调 的 效应 显著 (al=0.533,， 
t=12.254, p<0.0.000 ) ， 在 线 评论 与 产品 涉 入 
度 的 交互 项 (UX) 对 认 知 失调 的 效应 不 显著 
(as=-0.044, t=-1.096, p=0.274>0.05) ， 认 知 失 
调 对 退货 意向 的 效应 显著 (b=0.614, {=15.735， 


p<0.000 )。c; 和 cs as FI b 两 组 检验 系数 都 不 显著 ， 
不 能 确定 在 线 评 论 通 过 认 知 失调 对 退货 意向 的 
中 介 效 应 是 否 受到 产品 涉 入 度 的 影响 。 

其 次 ， 根 据 检验 流程 ， 需 要 计算 a b 的 置 
信 区 间 ， 使 用 偏差 校正 的 百 分 位 Bootstrap 方 
法 计算 a; b 乘积 系数 95% 置信 和 度 时 的 置信 区 间 
为 [-0.101,0.033]， 区 间 包 含 0， 需 要 进一步 检 
验 中 介 效 应 (a+ as U)b 的 最 大 值 和 最 小 值 CU 
取 1 和 -1) 之 差 的 显著 性 ， 差 值 的 置信 区 间 为 
[-0.202,0.067]， 包 含 0， 差 值 不 显著 。 综 上 所 述 ， 
产品 涉 入 度 对 在 线 评论 经 过 认 知 失调 影响 退货 
意向 的 中 介 效 应 的 调节 作用 不 显著 。 
全 结论 及 讨论 

N. Sahoo 等 收集 了 14 000 条 零售 商 交 易 数 
据 及 在 线 评论 数据 ， 采 用 Logistic 回归 分 析 了 评 
论 数量 、 评 论 效 价 、 评 分 分 布 、 评 论 长 度 等 因 
素 对 退货 率 的 影响 中 ， 本 研究 在 此 基础 上 进 一 
步 探究 在 线 评论 对 退货 意向 影响 的 内 在 机 制 。 
首先 ， 验 证 在 线 评 论 ( 低 质 、 低 可 信和 或 者 数量 
少 的 在 线 评 论 ) 与 退货 意向 之 间 关 系 ， 然 后 ， 
从 SOR 和 认 知 失调 的 和 角度， 进一步 探讨 了 二 者 
之 间 的 影响 机 理 ， 得 出 如 下 结论 : 

(1 ) 在 线 评论 对 退货 意向 有 显著 的 正 向 影 
响 。 网 络 购物 存在 信息 不 对 称 ， 消 费 者 很 难 评 
佑 产品 的 真实 质量 ， 尤 其 对 于 经 验 型 产品 ， 只 
能 通过 浏览 产品 图 片 、 阅 读 产 品 的 描述 信息 和 
在 线 评论 , 进而 判断 产品 是 否 匹 配 自 己 的 需求 。 
评论 数量 少 、 有 用 性 投票 低 、 评 论 中 包含 较 少 
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的 客观 事实 性 信息 等 因素 都 会 增加 消费 者 对 产 
品 感知 的 不 确定 性 ， 导 臻 购 后 质量 感知 与 预期 
存在 差异 ， 进 而 选择 退货 ， 转 向 选择 产品 信息 
详实 、 客 观 、 可 信 的 蔡 代 产品 。 量 多 、 质 高 或 
可 信 的 在 线 评论 起 到 促进 销售 和 降低 退货 率 的 
双 启 效果 。 

(2 ) 在 线 评论 对 认 知 失调 具有 显著 的 正 向 
影响 ， 对 产品 失调 影响 的 路 径 系 数 为 0.46， 对 
情绪 失调 影响 的 路 径 系 数 为 0.49， 对 情绪 失调 
的 影响 程度 大 于 产品 失调 。 在 购买 阶段 ， 外 界 
提供 不 一 致 的 信息 ， 会 增加 消费 者 选择 智慧 的 
关注 程度 和 心理 感觉 的 不 适度 。 在 线 评论 作为 
一 种 外 在 信息 线索 ， 刺 激 消费 者 对 已 有 决策 行 
为 做 出 反应 。 如 果 消 费 者 从 替代 产品 的 在 线 评 
论 中 感知 产品 质量 或 者 需求 匹配 度 更 高 ， 会 怀 
疑 自 己 是 否 做 出 了 最 佳 的 选择 ( 即 产 品 失调 ) ， 
也 会 增加 心理 不 适 感 ( 即 情绪 失调 ), 比如 : 烦恼 、 
失望 或 者 不 愉悦 等 。 

(3 ) 产品 失调 和 情绪 失调 对 退货 意向 具有 
显著 的 正 向 影响 ， 且 产品 失调 的 影响 程度 小 于 
情绪 失调 ， 二 者 对 退货 意向 影响 的 路 径 系数 分 
别 为 0.23 和 0.60。 当 消费 者 从 替代 产品 的 在 线 
评论 中 感知 有 更 好 的 选择 ， 这 一 外 在 信息 刺激 
消费 者 产生 产品 失调 ， 同 时 伴随 着 焦虑 、 紧 张 
或 不 愉快 等 负面 感受 中， 进而 造成 心理 上 不 舒 
适 的 状态 ， 容 易 构 成 一 种 压力 ， 驱 使 消费 者 想 
方 设法 来 减轻 或 消除 这 种 不 协调 ， 使 认 知 系统 
重新 恢复 到 协调 一 致 的 状态 。 退 货 是 消费 者 降 
低 失调 感 的 一 种 手段 51， 认 知 失调 是 消费 者 产 
生 不 满意 、 退 货 或 负 向 口碑 传播 的 驱动 因素 。 

(4) 认 知 失调 对 在 线 评论 与 退货 意向 之 间 
起 多 重 中 介 作 用 , 且 总 中 介 效 应 大 于 直接 效应 。 
在 线 评论 对 退货 意向 的 直接 影响 路 径 系数 为 
0.18， 经 过 产品 失调 和 情绪 失调 作用 的 总 中 介 效 
应 为 0.44。 网 络 购物 环境 下 ， 消 费 者 对 产品 的 
感知 和 销售 商 的 信任 都 来 源 于 可 获取 的 信息 ， 
如 产品 的 描述 信息 、 与 销售 商 的 交流 信息 以 及 
在 线 评论 等 ， 而 在 线 评论 是 消费 者 发 布 的 对 产 
品 、 服 务 等 对 象 的 评价 或 使 用 体验 。 高 质量 的 
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在 线 评论 包含 客观 事实 性 信息 和 主观 评价 性 信 
息 ， 而 质量 差 、 可 信 度 低 的 评论 会 增加 消费 者 
的 负面 情绪 以 及 对 已 选 购 产 品 的 怀疑 ， 从 而 增 
加 消费 者 退货 意向 。 

(5) 产品 卷 人 度 对 在 线 评论 经 过 认 知 失调 
作用 于 退货 意向 影响 的 中 介 路 径 调 节 歼 应 不 显 
著 。 该 结果 部 分 支持 相关 研究 ， 高 产品 卷 人 度 
对 消费 者 退货 意向 的 影响 不 显著 所。 产品 卷 人 
度 越 高 ， 消 费 者 对 产品 越 重 视 ， 或 者 该 产品 对 
消费 者 来 说 越 重要 。 在 购买 产品 之 前 ， 消 费 者 
对 在 线 评论 采用 精细 加 工 的 方式 ， 当 受到 外 界 
信息 的 刺激 之 后 ， 不 愿意 改变 原 有 的 认 知 ， 而 
是 搜索 新 的 信息 ， 淡 化 新 的 认 知 ， 降 低 认 知 失 
调 的 可 能 性 及 程度 中 ， 不 会 产生 退货 意向 。 


@ 管 理 启示 及 研究 不 足 


在 线 评论 对 消费 者 行为 的 研究 多 集中 在 信 
息 搜 索 、 信 息 采纳 和 购买 决策 ， 即 购 前 和 购买 
中 阶段 ， 鲜 有 文献 讨论 在 线 评论 对 消费 者 购 后 
行为 (如 退货 、 满 意 度 等 ) 的 有 影响。 消费 者 购 
买 并 不 是 最 终 行 为 ， 持 续 、 较 高 的 退货 率 会 影 
响 企 业 净 利润 。 在 N. Sahoo 等 中 的 研究 基础 上 ， 
本 人 研究 在 从 消费 者 心理 层面 分 析 退 货 发 生 的 原 
因 以 及 影响 路 径 ， 给 销售 商 和 平台 提供 一 些 有 
意义 的 指导 。 

C1) 激励 消费 者 发 表 在 线 评论 。 在 线 评论 
影响 消费 者 行为 ， 作 用 于 购 前 、 购 中 和 购 后 三 
个 阶段 。 商 家 和 平台 应 采取 适当 的 激励 措施 ， 
鼓励 消费 者 积极 、 主 动 地 发 表 评 论 ， 并 能 分 享 
产品 的 客观 事实 性 信息 和 主观 评价 性 信息 ， 便 
于 其 他 消费 者 充分 了 解 产 品 ， 包 括 产品 的 优点 
和 缺点 。 这 样 消费 者 会 对 购买 决策 更 有 信心 ， 
减少 引发 认 知 失调 的 因素 和 退货 的 可 能 性 。 

(2) 提供 及 时 和 高 效 的 售后 应 对 机 制 。 销 
售 商 应 该 努力 控制 引发 情绪 失调 和 产品 失调 的 
因素 ， 实 施 相应 的 干预 策略 。 在 消费 者 形成 退 
货 意 向 时 ， 及 时 有 效 地 与 消费 者 沟通 ， 缓解 消 
费 者 的 认 知 失调 状态 。 在 消费 者 质量 感知 过 程 
中 ， 外 在 信息 刺激 仅仅 是 部 分 影响 因子 ， 互 动 
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交流 、 售 后 服务 等 对 消费 者 情绪 和 行为 反应 同 
样 起 着 重要 影响 。 根 据 选择 性 注意 理论 ， 销 售 
商 应 该 展示 给 消费 者 显示 产品 质量 的 关键 评论 
信息 ， 促 使 消费 者 淡化 由 于 外 在 信息 刺激 产生 
的 认 知 失调 ， 降 低 退 货 的 可 能 性 

本 研究 也 存在 一 些 不 足 。 首 先 ， 在 线 评论 
有 多 个 表征 ， 本 人 研究 只 关注 评论 数量 、 评 论 质 
量 和 评论 可 信和 度 ， 而 忽略 了 评分 、 评 论 者 角色 
等 因素 ， 未 来 的 研究 可 以 探讨 不 同 的 在 线 评论 
表征 与 退货 意向 之 间 的 关系 以 及 差异 性 。 其 次 ， 
没有 考虑 控制 变量 的 影响 。 产 品 失调 对 情绪 失 
调 的 正 向 影响 以 及 情绪 失调 对 退货 意向 的 影响 ， 
男性 明显 高 于 女性 ， 且 作用 路 径 存 在 差异 ”"; 
相 比 于 快 消 品 ， 消 费 者 在 购买 奢侈 品 时 ， 认 知 
失调 可 能 性 更 高 。 最 后 ， 没 有 考虑 消费 者 个 体 
差异 。 不 同 个 性 的 消费 者 ， 购 后 失调 倾向 及 失 
调 程度 不 同 。 自 信 的 消费 者 ， 受 外 在 信息 干扰 

及 购 后 失调 程度 较 低 ; 购买 前 喜欢 咨询 他 人 意 
见 或 大 量 收 集 信息 的 消费 者 ， 购 买 后 易 受 外 界 
信息 刺激 ， 购 后 失调 水 平 较 高 。 未 来 研究 将 对 
以 上 问题 做 进一步 探讨 。 
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Online Reviews and Consumer Return Intention: Multiple Mediating Effects of Cognitive 
Dissonance 


Wei Juan 
School of Management Science and Engineering, Nanjing University of Information Science & Engineering, 
Nanjing 210044 

Abstract: [Purpose/significance] Online reviews play an important role on decision-making for 
consumers, which not only boost sales but also reduce the probability of product returns. Exploring the effect 
of online reviews on consumers’ return intention will help to find the value of online reviews. [Method/ 
process] In this paper, a conceptual model between online reviews and consumers’ return intention was 
proposed based on SOR and cognitive dissonance theory. We explored the impact of online reviews on return 
intention using structural equation modeling and tested the multiple mediating effects of cognitive dissonance 
and moderating effects of product involvement by bootstrap. [Result/conclusion] The results show that the 
few, low quality or low reliability online reviews have significant positive effects on return intention. The 
emotion dissonance and product dissonance play a parallel and serial mediating role between online reviews 
and return intention, the mediating effect of emotion dissonance is greater than product dissonance does. But 
the product involvement has no significant moderating effect on mediation path. 

Keywords: online reviews SOR model cognitive dissonance theory return intention product 


involvement 


